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Syfte: Syftet är att undersöka hur hem och identitet kopplas samman i media, 
samt diskutera på vilket sätt detta skulle kunna ligga till grund för den ökade 
konsumtionen av heminredning. Som medieval har vi begränsat oss till 
heminredningstidningar. 
 
Forskningsfrågor:  
 
 Hur beskrivs hemmet i heminredningstidningar?  
 Hur kopplas hem och identitet samman i heminredningstidningar?   
 På vilka sätt kan detta tänkas leda till den ökade konsumtionen av 
heminredning?  
 
Teori: I studien har vi analyserat resultaten med hjälp av teorier inom området 
konsumtion och identitet. De teorier inom konsumtion som vi har fördjupat oss i 
behandlar konsumtionssamhället, symbolisk konsumtion och status. Vidare har 
vi inom begreppet identitet använt oss av teorier inom identitet och modernitet, 
livsstil och mode. 
 
Metod: Vi har använt oss ut av en kvalitativ metod och där urvalet består av 32 
reportage tagna ur 12 heminredningstidningar. Vi har analyserat materialet med 
hjälp av text och bildanalys.  
 
Resultat och slutsats: I vår studie har vi sett hur tidningar använder sig av 
text och bild för att förstärka budskapet i deras marknadsföring. Det vi har 
observerat är att reportagen har visat läsaren hur människan kan uttrycka sin 
identitet i hemmet. Vi har kunnat urskilja tre olika identitetsteman i hemmet: 
Berättelse om självet, hem som kreativ arena och hem som modearena. De olika 
teman av identitetsuttryck bygger alla på förändring vilket således skulle kunna 
öka konsumtionen av heminredning. I det första temat har vi sett att människan 
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kan uttrycka sin identitet genom konsumtion av heminredning. Vi har dessutom 
sett att konsumenten kan ha fler än en identitet, vilket betyder att fler produkter 
behöver konsumeras och således ökar konsumtionen. I det andra temat har vi 
sett att konsumenten kan uttrycka sin identitet genom kreativitet i sitt hem. Detta 
betyder att om individen ser sitt hem som en kreativ arena där det sker en 
ständig förändring av heminredning kan detta leda till en ökad konsumtion. I det 
tredje temat har vi sett att mode kan vara ett sätt att uttrycka sin identitet. Då 
modet ständigt förändras och konsumenten vill uttrycka sin identitet genom 
mode, krävs en uppdatering av produkter och ökar därmed konsumtionen av 
heminredning. 
 
 
Nyckelord: Hem, heminredning, konsumtion, identitet, livsstil 
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Abstract 
 
Title: Home and Fashion- a qualitative study of identity in home interior 
magazines 
 
Authors: Eleonore Lorentzon & Erik Wennebrink 
 
Tutor: Christian Fuentes 
 
Subject: Marketing, Business Administration, Bachelor thesis 
 
Purpose: The aim is to examine how home and identity are linked in home 
interior magazines and to discuss how this can lead to the increased 
consumption of home interior products and services. We have limited the study 
to home interior magazines. 
 
Question:  
 
 How is the home presented in home interior magazines? 
 How is identity and home linked in home interior magazines? 
 In what ways can this lead to the increased consumption of home interior 
products? 
 
Theory: In the study we have analysed the results using consumer culture 
theories. The theories of consumption we have deepened us in are the consumer 
society, symbolic consumption and status. Furthermore, we have used theories 
of identity, identity and modernity, lifestyle and fashion. 
 
Method: We have used a qualitative method. The data consist of 32 articles 
taken from 12 home interior magazines. We have analysed the data by using 
image and text analysis. 
 
Results & conclusion: In our study we have seen how magazines use text 
and images to strengthen the message in their marketing. What we have 
observed is that the articles have demonstrated how people can express their 
identity in their home. We have been able to distinguish three different themes 
in the home: home as a story of the self, home as a creative arena and home as 
fashion arena. The various themes of identity are all based on changes thus 
could increase the consumption of home furnishings. In the first theme, we have 
seen that people can express their identity through the consumption of home 
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furnishings. We have also seen that the consumer can have more than one 
identity, which means that more products have to be consumed, thus increasing 
consumption. In the second theme, we have seen that consumers can express 
their identity through creativity in their home. This means that if the individual 
sees his home as a creative arena where there is a constant change of home 
furnishings, this can lead to a increased consumption. In the third theme, we 
have seen that fashion can be a way to express their identity. As fashion is 
constantly changing and the consumer wants to express their identity through 
fashion, this requires an update of products and could increase the consumption 
of home furnishings.  
 
Keywords: Home, home interior, consumption, identity, lifestyle 
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Kapitel 1 Inledning 
I detta kapitel ämnar vi behandla bakgrund och forskning till ämnesområdet hem och mode. 
Vidare i kapitlet tar vi upp uppsatsens syfte, forskningsfrågor samt avgränsningar.     
 
1.1 Bakgrund  
 
En marknad som genomgått en kraftig utveckling under de senaste åren är heminredning. Att 
underhålla och förnya våra hem har blivit allt viktigare. Statiska centralbyrån visar att mellan 
åren 1997 och 2007 har det skett en ökning på 86 % av heminredningsköp på den svenska 
marknaden (Holmberg et al. 2009).  
 
Denna stora utveckling återses inte minst i en ökad medial fokusering. Vi ser en ökning av 
antalet inredningsprogram i svensk tv där det visas hur vi förnyar våra hem, vilket har blivit 
oerhört populärt hos det svenska folket. Detta kan ses vara en bidragande faktor till den ökade 
konsumtionen av heminredning. Att det dessutom har skett en radikal ökning av antalet 
heminredningstidningar kan vara ytterligare en förklaring till det ökade intresset och 
konsumtionen av heminredning (Fuentes, 2011).  
 
Sedan mitten av 1900-talet har det skett en stor utveckling av våra hem och hur vi utnyttjar 
våra bostäder. Då köket tidigare var husets kärna där familjen huvudsakligen vistades 
använder vi numera olika rum för olika typer av aktiviteter som pågår i hemmet (Shove & 
Warde, 1998). I dagens läge är det inte ovanligt med bostäder som utöver kök, sovrum, och 
vardagsrum dessutom har kontor, gym och hobbyrum samt barnrum för de med familj. Detta 
har i sin tur medfört till ett större utbud av heminredningsprodukter på marknaden som kan 
ges som ytterligare förklaring till den ökade konsumtionen. Dessutom har utvecklingen av 
andra produkter som inte är direkt förknippade med heminredning, gått från att bara fylla sin 
funktion till att bli en del av inredningen i hemmet (Shove & Warde, 1998). 
 
Den ökade konsumtion i samhället har gjort att det har ifrågasatts huruvida det påverkar 
samhället samt om det kommer ha en effekt i framtiden. De produktgrupper som det har skett 
en markant ökning av konsumtion är bland annat möbler och hushållsartiklar (Holmberg et al. 
2009). Vi ser ett stort produktutbud på marknaden samtidigt som modet ständigt svänger, 
frågan vi då ställer oss är om konsumenterna ökar sin konsumtion i takt med modets 
förändringar? 
 
Dagligen överöses vi av reklam om heminredning och hur vi ska konsumera oss till en 
identitet. Genom konsumtion skapar vi en bild av oss själva, vilka vi är eller hur vi vill bli 
uppfattade (Shove & Warde, 1998). Vidare kan de materiella ting som finns i hemmen ses 
som symboler som vi använder oss för att kommunicera (Belk, 1988). I 
heminredningstidningar inspireras vi och får tips på hur vi kan inreda våra hem. Ofta finns det 
flera olika stilar vi kan inreda efter och det hör inte till ovanligheten att vi byter stil i våra hem 
med jämna mellanrum. Reklamen är designad på ett sätt att den skapar ett begär hos 
konsumenten vilket uppmuntrar till konsumtion. Tryckt media påverkar konsumenten hur vi 
kan designa och vilka produkter vi ska köpa för att visa vår goda smak eller status (Leonard et 
al. 2010). Vidare är marknadsförarens roll att förmedla en tanke eller idé för att på så sätt 
locka till köp. Tidigare forskning visar på att det inte enbart är utbud och efterfrågan som styr 
vad som ska finnas på marknaden. Forskningen menar att Designers via tidningar, vägleder 
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konsumenter till köp men dessutom hjälper återförsäljarna att sälja det som visas i tidningar 
(Leslie & Reimer 2002). 
 
  
1.2 Tidigare forskning om hem 
 
Hemmet har blivit ett allt större forskningsområde genom åren där forskare har behandlat 
olika områden inom hemmet. Hemmet har diskuterats i olika forskningsfält. Bland annat har 
det forskats kring familjens hem (Epp & Price 2006; Madigan & Munro 1996) och hur olika 
stadier i livet påverkar hemmet (Leslie & Reimer 2004). Epp & Price (2006) beskriver 
hemmet ur den kollektiva synvinkeln och hur hemmet är format utifrån familjen och inte 
individen. Deras forskning visar att minst ett rum i familjens bostad är format och 
karaktäriserat utifrån familjen själv. Enligt dem arrangerar familjen vissa rum till att 
återspegla familjens identitet och således inte den specifika individens identitet (Epp & Price, 
2006). Madigan & Munro (1996) har även studerat familjens relation till sina hem och 
ägodelar men framför allt kvinnans roll i hemmet. De menar att media har en stor påverkan på 
kvinnorna genom hur de målas upp. Det är en image som visar att kvinnor ska ta hand om 
sina hem och vara trendmedvetna. Detta menar Madigan & Munro (1996) har lett till att 
kvinnan i hemmet har fått ett stort inflytande på hur hemmet ser ut. Även Leslie & Reimer 
(2004) beskriver hur familjens situation påverkar hemmet. De menar att människan genomgår 
olika faser i livet och är således beroende av olika objekt i hemmet. Attityden till 
heminredning och vad vi behöver i hemmet är alltså något som kan bero på hur ens egen 
livssituation ser ut. Leslie & Reimers (2004) forskning visar att beroende på om du är ung och 
singel eller har familj, ändras heminredningen. Vi köper alltså nya saker som ska passa ens 
livssituation (Leslie & Reimer 2004).    
Vidare kan hemmet ses som en kulturell plats i samhället. Hemmet beskrivs som en plats att 
skapa mening för familjen och en arena där identitetsökandet sker. Det beskrivs som en 
samling upplevelser och känslor som människor utgår ifrån för att på så vis söka och skapa 
sig en mening och identitet (McCracken 1989). För att uttrycka sig som människa kan vi 
enligt Woodward (2003) uttrycka oss genom olika teman. Genom användning av olika 
produkter kan vi skapa olika stilar i hemmet som utstrålar ett s.k. varmt eller fridfullt hem och 
därmed en stil som dessutom uttrycker oss själva (Woodward 2003).  
 
Att uttrycka oss själva i våra hem kan ses som att uttrycka sin identitet i hemmet. Genom att 
via produkter uttrycka sig själv (Woodward 2003) blir produkterna olika symboler (Money 
2007; Warde 1994). Money (2007) påstår att objekten vi omger oss av i hemmet fungerar som 
symboler och att vi tillför ett värde till dem genom vår konsumtion. Vidare hävdar Warde 
(1994) att varor ses som symboler och blir en förlängd del av oss själva som ett sätt att 
uttrycka sin identitet. Med andra ord är det via konsumtion människan väljer att personifiera 
sig själv och i en växande värld där produktionen av varor varje år ökar markant finns det fler 
sätt att uttrycka sin identitet. Tidigare forskning visar på att konsumtion och identitet är nära 
kopplat till varandra (Östberg & Kaijser 2010). Konsumtion har enligt Alan Durning blivit 
”vårt primära mål av självdefinition, vilket leder till ett försök att tillfredsställa oss med 
materiella saker som är nödvändiga för sociala, psykologiska och själsliga behov” (Durning 
1992, sida. 8, 23).  
Att känna behovet av ny inredning i hemmet kan förklaras av att det som driver människan att 
konsumera är behovet av nyhet i sig. Människan vill alltid ha nya saker och på så vis kan 
konsumtion av hemmet antingen vara en effekt av att hon misslyckats med grundidén hon har 
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av sitt hem och att det istället blir en form av ett visningshem. Det kan även vara så att 
individen helt enkelt förkastar allt som ser använt ut. Därutöver beskrivs att just ångesten att 
ha gamla möbler eller misslyckandet att inte ha det ”perfekta hemmet” är något som 
marknadsförare trycker på i sin marknadsföring och således kan tjäna mer pengar (Madigan & 
Munro 1996). 
 
Det har forskat kring hemmet som fristad (Ger & Yeniciouglu, 2004), hemmets roll i 
globaliseringen (Bardhi & Arnould 2006) och teknologins roll i framtidens hem (Venkatesch 
et al 2001). Hemmet beskrivs som en plats där människan söker skydd från sin omgivning. 
Omgivningen består av offentligheten och marknaden och denna beskrivs som en hotfull och 
stökig plats. I motsats till det framställs hemmet som en fristad som individen vill hålla rent 
och säkert och kunna skydda sig ifrån (Ger & Yenicioglu, 2004). Hemmet behöver inte heller 
vara en plats som är fysiskt förankrad. Bardhi & Arnoulds (2006) forskning visar att hemmet 
har blivit allt mer globaliserat och att det idag kan ses som ett mobilt begrepp. De tar upp fyra 
stycken uppfattningar om hemmet; identitet, ordning, relationer eller ägodelar. Människor 
flyttar runt i världen och skaffar sig nya hem i nya miljöer. Det är då viktigt att ha hemmet 
som en förankringspunkt baserat på de fyra uppfattningarna. Människan använder dessa för 
att skapa en hemlik miljö i en annars främmande miljö (Bardhi & Arnould, 2006). 
Teknologins roll i det framtida hemmet har Venkatesch et al (2001) forskat kring. De kommer 
fram till att teknologin inte är fullt anpassad efter användarna i hemmet och i framtiden måste 
utvecklare ta hänsyn till hur vi använder oss av teknologin i vardagslivet (Venkatesch et al, 
2001).    
  
1.3 Problemdiskussion 
 
Vi observerar i dagens samhälle en ökad popularisering av heminredning hos befolkningen i 
Sverige. Dessutom märker vi att media har en tydligt ökad fokusering av hemmet och 
inredning genom olika mediekanaler såsom heminredningsprogram i tv, 
heminredningstidningar och heminredningsbutiker på internet. Vidare har konsumtionen av 
heminredning under de senaste åren ökat markant. 
  
Som vi nu har visat har hemmet blivit ett allt större forskningsområde, där även dess 
delområden konsumtion och identitet blivit exploaterat. Forskningen visar hur hemmet kan 
användas som identitetssökande och meningsskapande. Vi har dessutom kunnat se hur 
människan kan uttrycka sig själv genom produkter i hemmet samt forskning kring konsumtion 
av hemmet. Däremot har vi sett att det finns väldigt lite forskning om kopplingen mellan hem 
och identitet i media och om det finns ett samband till den ökade konsumtionen av 
heminredning.  
 
Mot denna bakgrund iakttar vi således en lucka i forskningen över hur hem och identitet 
framställs i media och om detta kan leda till den ökade konsumtionen av heminredning. Vi 
ämnar därför i följande undersökning att få djupare insikter i samspelet mellan dessa 
områden, vilket gör det till ett spännande tvärvetenskapligt arbetsfält.  
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1.4 Syfte 
 
Syftet är att undersöka hur hem och identitet kopplas samman i media, samt diskutera på 
vilket sätt detta skulle kunna ligga till grund för den ökade konsumtionen av heminredning. 
För att kunna undersöka hur hem och identitet kopplas samman i media har vi valt att studera 
svenska heminredningstidningar. De tidningar som vi har ämnar fördjupa oss i är Elle 
interiör, Allt i hemmet, Sköna hem och Plaza interiör. 
 
1.5 Forskningsfrågor 
 
1. Hur beskrivs hemmet i heminredningstidningar?  
 
2. Hur kopplas hem och identitet samman i heminredningstidningar?   
 
3. På vilka sätt kan detta tänkas leda till den ökade konsumtionen av heminredning?  
 
 
1.6 Avgränsningar  
 
Vi har valt att begränsa vår undersökning till svenska heminredningstidningar. Anledningen 
till det är för att mängden data blir för stor om vi skulle undersöka och jämföra med den 
internationella marknaden. Vi har valt att undersöka aktuella heminredningstidningar från 
2012 och därmed inte göra en undersökning av eventuella skillnader över tid. Dessa 
avgränsningar är på grund av det begränsade tidsutrymmet.   
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Kapitel 2 Identitet och konsumtionsteori  
I detta kapitel tar vi upp de teoretiska utgångspunkter studien har. Teorierna ligger till grund 
för hur empirin kommer att tolkas och analyseras. Vi ämnar först behandla konsumtion och 
konsumtionssamhället. Vidare presenteras teorier kring symbolisk konsumtion och status. 
Därefter beskrivs olika teorier av identitet, livsstil och mode.  
 
2.1 Konsumtion   
 
Tidigare forskning säger att genom att omge oss med ett objekt, kommunicerar vi någonting 
till omvärlden (Belk, 1988). Det vill säga att genom att konsumera ett visst objekt ger detta 
signaler som tolkas av andra i vår omgivning. Vidare skriver Belk (1988) att objekt kan ha 
olika betydelser beroende på tidpunkt, kultur och vem som gör tolkningen. Detta menar han 
beror på att individens egna erfarenheter och den kultur som människan lever i. Enligt 
Östberg & Kaijser (2010) går det att skilja på två typer av konsumtion där den ena typen berör 
konsumtion med en symbolisk karaktär vilket betyder att vi vill förmedla något till 
omvärlden. Den andra typen av konsumtion kan ses som en nödvändig konsumtion för att vi 
ska kunna överleva såsom vatten och sömn. 
 
Enligt Campbell (2005) finns det ursprungligen tre olika typer av konsumenter men har på 
senare tid blivit fyra konsumenttyper. Den första handlar om att människan är en rationell 
konsument. Det vill säga att hon är aktiv i sina köp och kontrollerar noggrant de olika 
alternativen som finns på marknaden så nyttan maximeras.  
 
Den andra typen handlar om att människan är en hjälplös konsument som blir utnyttjad och 
manipulerad av marknaden. Vidare nämner Campbell (2005) att det uppkommit en nyare 
variant av konsument som varken är rationell i sina val eller en lättlurad konsument. Denna 
konsument kännetecknas av att människan är självmedveten och inser att det finns olika 
symboliska betydelser kopplade till produkter. Genom att välja dessa varor gör man det med 
avsikten att visa sin identitet och livsstil.  
 
Campbell (2005) presenterar en fjärde konsument som benämns som ”craft consumer”. Här 
handlar det inte om köp av produkter för att använda dem som de är utan snarare skapa något 
nytt. Detta betyder att en ”craft consumer” väljer att uttrycka sig själv genom sin kreativitet 
genom att göra om massproducerade produkter till nya och unika produkter.   
 
2.2 Konsumtionssamhället 
 
Konsumera är något som vi gjort i alla tider och är en förutsättning för det vardagliga livet.  
En anledning till detta kan vara att vi gått från ett produktionssamhälle till ett 
konsumtionssamhälle, vilket innebär att man tidigare endast tillverkade den mängd som 
behövdes för att fylla de behov som fanns hos konsumenterna, till att producera en mängd 
som ger oss en större valmöjlighet och kunna längta efter det man egentligen inte behöver 
(Bauman 2009). Vidare menar Bauman (2009) att den revolutionen som har skett inom 
konsumtionssamhället har lett till förändringar i vårt konsumtionsmönster, där det 
ursprungliga syftet var att stilla individens behov, till att numera försöka stilla 
konsumenternas begär. 
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2.3 Symbolisk konsumtion och status 
 
Belk (1988) skriver att produkter har fått en allt viktigare funktion i vårt 
konsumtionssamhälle. Detta menar han beror på att produkter fungerar som symboler och 
konsumeras för att tala om vem vi är eller vem vi vill vara. Belk’s (1988) resonemang 
stämmer in på det Campbell väljer att presentera som den tredje typen av konsument som 
köper produkter och dess symbolik. Vidare menar Holt (1998) att beroende på vilken kultur vi 
kommer från och lever i kan tolkandet av symboler skilja sig. Däremot har vårt samhälle 
kommit att blir allt mer integrerat vilket gör att vi tolkar en stor del av den information som vi 
tar in på samma sätt. Detta beror på den kunskap som vi har fått genom att läsa och själva 
konsumera vilket bidragit till att vi har lärt att konsumera på rätt sätt (Österberg & Kaijser, 
2010). 
 
Veblen (1899) menar att människor strävar efter att härma människor i klasserna ovanför. 
Ulver- Sneistrup (2008) har i sin studie kritiserat de förklaringsmodeller som bygger på att 
konsumtion drivs att härma de människor i klasserna ovanför. Istället menar hon att det inte 
längre finns ett klassamhälle. Däremot skriver hon att vi inte ska förkasta den här teorin 
eftersom vi inte nödvändigtvis behöver härma de som har mest pengar, utan snarare en status 
som vi ser upp till. Istället för att prata om ett klassamhälle, kan vi betrakta det här som 
statushierarkier som vi vill efterlikna (Ulver – Sneistrup (2008).  Shanker & Fitchett (2002) 
menar att det finns en bild i samhället som visar att konsumtion kan indikera på framgång och 
lycka. Den här konsumtionen kan då ses som en bild av vem vi är eller vill vara, såldes vår 
identitet. 
 
2.4 Identitet och modernitet 
 
Identitet är komplext. Stier (2003) förklarar identitet som en form av självporträtt som visar 
vem man är och vad man är. Han menar att i grund och botten, när vi föds, är vi en vit duk 
och utifrån den målar människan upp ett porträtt med hjälp av olika verktyg som formar ens 
identitet. En annan förklaring till identitet kan vara att se det hela som ett stort rollspel 
(Goffman 1959). Goffmans teori handlar om att individer kan ses som aktörer på sociala 
arenor. En aktör kan anta flera olika roller beroende på situationen och presenterar sig inför 
andra aktörer utifrån masker och roller. Rollen kan då speglas som en persons identitet som 
människan antar och den sociala arenan är den plats individen väljer att uttrycka sin identitet. 
Detta kan ske med hjälp av användandet av masker som kan liknas vid olika påklistrade 
identiteter som individen vill att de andra aktörerna ska uppfatta och tolka en själv. Stier 
(2003) skriver att ”Det dramaturgiska framträdandets publik, det vill säga andra människor, 
tolkar den identitet som framställs” (Stier 2003; sid 87).  
 
Relaterat till det dramaturgiska framträdandet av människan bygger Goffman vidare på idén 
om aktörer på sociala arenor. Han pratar om en fasad som individen sätter upp mot 
omvärlden. En fasad som individen vill att andra ska uppfatta och tolka så som vi själva vill. 
Andra människor ser inte det som vi inte vill att dem ska se, och det är när vi sätter upp denna 
fasad som Goffman menar att just detta skulle kunna vara det vi idag kallar identitet 
(Hammarén & Johansson, 2009). Östberg & Kaijser (2010) pratar även de om identitet som 
en roll. Med detta menar de att identitet inte handlar om vilka vi är, utan hur vi vill bli sedda 
av andra människor i vår omgivning. Vidare menar de att den här identiteten kan skifta och att 
vi dagligen gör ett beslut om hur vi vill bli uppfattade av andra och därmed anpassar vår 
identitet för att passa in. 
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Hammarén & Johansson (2009) diskuterar inte bara om identitet hos den enskilda individen 
utan menar att begreppet identitet kan avse både en enskild identitet och en grupps identitet. 
Med detta menar de att en enskilds identitet handlar om ens självidentitet där vår identitet 
huvudsakligen är en produkt av vårt genetiska arv. Detta skulle i så fall betyda att vi föds med 
gener som formar vår identitet. Vidare menar Hammarén & Johanssons (2009) att 
gruppidentiteten är en social identitet som formas konstant och att den även formas utifrån 
olika kulturella faktorer.  
 
Identitet är inte något som människan föds med och bär livet ut. Människans identitet är under 
ständig utveckling och inte minst under ungdomsåren. Människan identifierar sig med andra 
personer, och ibland faller dessa identifieringar bort medan andra hålls kvar och hjälper till 
och bildar vår identitet (Erikson 1980). Att identifiera sig med någon kan jämföras med någon 
att se upp till. Som liten ser vi upp till vissa personer och vill vara som dem. Dessa personer 
kan ändras under uppväxten och det behöver inte vara samma personer som de människor vi 
identifierar sig med idag. Inte heller behöver de personerna som vi relaterar till idag vara de vi 
kommer relatera till när vi blir äldre. För att återkoppla till Stiers resonemang om en vit duk 
som behöver fyllas blir porträttet aldrig en färdig målning. Livet är ett livslångt projekt som 
kräver ständiga ändringar, där färger och konturer ändras för att det ska passa den nuvarande 
bilden av sig själv (Stier 2003). Livet är under en ständig utveckling och således är 
människans identitet under ständig utveckling. 
 
Det ständiga sökandet av ens identitet kan ses som ett modernt problem och något som kan ha 
vuxit fram ur den västerländska individualismen (Giddens, 1991). Giddens (1991) menar att 
förr var övergångarna i livet något som skedde per automatik när människan blev äldre. De 
olika stadierna i livet styrdes av institutionaliserade processer där individen hade en passiv 
roll (Giddens, 1991). I dagens samhälle sker ett ständigt letande efter sin egen identitet och 
styrs inte på samma sätt av olika stadier i livet utan det är något som sker konstant under 
människans liv. Detta kan ses som ett identitetsprojekt. I identitetsprojektet är själva 
deltagandet det viktiga, inte att människan passivt formar sin identitet utan att hon istället är 
aktiv i sökandet (Stier, 2003). Stier förklarar identitetsprojekten som:  
 
För individen inrymmer identitetsprojekten drömmar om att själv bestämma 
egenutvecklingen, maximera och optimera egentillfredsställelsen, utveckla 
möjligheterna till skapande, experimentera i sociala relationer, tillägna sig 
erfarenheter, öka själförståelsen såväl som kunskaperna om omvärlden. (Stier 
2003; sid 36) 
 
Att vara en del i identitetsökandet och aktivt påverka en själv kan ses vara ett modernt 
fenomen. Människan är aktivt deltagande i sina egna identitetsprojekt och ur detta 
uppkommer en ny marknad. Att kunna lösa (eller i alla fall ge sken av en lösning) av 
existentiella frågor på ett lätt och snabbt sätt är något som öppnat upp ögonen för företag som 
ett sätt att tjäna stora summor pengar på (Giddens 1991). Sådana företag som hjälper till med 
karriärplanering eller psykoterapi drar stora summor på människans identitetssökande 
(Giddens 1991). Det är dock inte bara dessa typer av företag som kan dra nytta av dessa 
moderna problem utan även olika typer av tidskrifter, ”talk-shows” etc. som kan hjälpa 
individen att hitta sin identitet (Stier 2003).  Stier menar då att identitetsprojekten har 
kommersialiserats och på så sätt gjort att stora summor pengar kan tjänas i denna typ av 
marknad.      
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Företag kan tjäna pengar på konsumtionen som identitetsprojekten medför. I takt med att 
konsumtionen fått en allt mer central roll för människor har också olika objekt, aktiviteter och 
varumärken blivit symboliska resurser som används i vårt identitetssökande (Elliot & 
Wattanasuwan 1998). Genom att konsumera på ett visst sätt identifierar människan sig med 
likasinnade konsumenter och grupper som hon gärna vill tillhöra. Samtidigt handlar 
konsumtionen om att individen vill visa vem hon inte vill jämföra sig med utan skapa en 
distinktion. Detta gör att individen kan sticka ut ur mängden och vara unik (Östberg & Kaijser 
2010). Vidare säger forskningen att produkter, reklam och mediebevakning av andras 
shopping och beteende har lett till att konsumtionen har blivit en allt viktigare domän för 
konsumenternas identitetssökande (Östberg & Kaijser 2010). 
 
 
2.5 Livsstil och mode 
 
För att uttrycka sin identitet kan livsstilen vara viktig (Giddens (1991). Han menar att livsstil 
är ett begrepp som vuxit fram som kan hjälpa till och stärka människors identitet. Han menar 
även att livsstil innebär att en individ har en mängd olika valmöjligheter och att begreppet 
livsstil är något som inte kan gå i arv (Giddens 1991). Globaliseringen har bidragit till att 
antalet valmöjligheter ökat. I dag kan vi genom media få kännedom om olika livsstilar 
världen över och olika sociala miljöer som vi tidigare inte hade kännedom om. Historiskt sätt 
har människan levt i miljöer som varit starkt kopplade med varandra. Arbete och fritid var 
sådana miljöer som varit nära varandra medan i den moderna världen är dessa sociala miljöer 
olika varandra. Giddens (1991) pratar om en ”pluralisering” av livsvärldarna där ens olika 
sociala miljöer segmenteras och skillnaden mellan de privata och offentliga blir stora. Vidare 
beskriver Giddens att ”Det som karaktäriserar en livsstil är att den är knuten till och uttryck 
för en specifik handlingsmiljö” (Giddens 1991). Det handlar alltså om hur individen väljer att 
uttrycka sig i de olika sociala miljöerna den befinner sig i. Giddens menar att i det moderna 
samhället delas de sociala miljöerna upp i flera olika segment och människan kan då genom 
dessa olika segment skapa uttryck för dess livsstil och således uttrycka sin identitet.   
 
Giddens (1991) beskriver mer djupgående livsstilar som rutinerade praktiker. Dessa rutiner 
kan vara hur människan klär sig, vem hon umgås med eller vilken typ av mat hon äter. Detta 
betyder alltså att utifrån människans rutiner kan vi få kunskap om hur hon är och således 
vilken identitet hon har.  
 
Ett annat sätt att uttrycka sin identitet kan vara genom mode. En viktig del i dagens materiella 
samhälle är hur modeindustrin påverkar oss människor. Hammarén & Johannson menar att 
det skapas ideal och mervärde av modeindustrin och detta leder till att identiteter skapas 
(Hammarén & Johansson 2009).  De diskuterar vidare om hur den kulturella identiteten är 
instabil och lätt ändras. Människan i dag har inte bara en stil utan flera och byter dessutom stil 
under livets gång. Goffman (1959) skriver att människans umgängeskretsar ändras i livet och 
såldes även stilen i hemmet. Hemmet kan då ses som en form av förklädnad som hon vill att 
andra ska se snarare än vem hon egentligen är. 
 
När individen konsumerar olika saker säger det en hel del om vem den är som person även 
fast det inte alltid reflekteras över. Shove & Warde (1998) skriver att våra 
konsumtionsmönster har lett till ett större utbud av produkter som vi uppmuntras att 
konsumera. Med detta menar de att vi inte bara omger oss med produkter som kommunicerar 
vem vi är, utan att vi även deltar i olika typer av aktiviteter som vi associerar till en viss typ 
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av människor. Detta innebär att allt eftersom antalet aktiviteter ökar breddas utbudet med allt 
mer specialiserade produkter som anpassas efter konsumenten. Exempelvis kan vi numera 
konsumera joggingskor, tennisskor och spinningskor, medan det förr i tiden endast fanns en 
typ av träningsskor att konsumera (Östberg & Kaijser 2010). Vad som konsumeras kan alltså 
signalera den identitet som individen vill framhålla men även den identitet den vill eftersträva. 
Ett set inköpta golfklubbor behöver nödvändigtvis inte medföra att personen är en golfspelare, 
men kan däremot ge ske av att personen är eller vill vara en golfspelare. Vidare kan 
konsumtion av bland annat mode bidra till att omgivningen kan utläsa vem personen vill vara 
och på så sätt uttrycka sin identitet (Hammarén & Johansson 2009). Som marknadsförare är 
det således viktigt att studera konsumenters livsstilar då livsstil speglar konsumenternas 
personlighet och kan ge nyttig information om deras köpmönster (Evans, Jamal & Foxall 
2008). Även Moisander och Valtonen (2006) menar att studera livsstil har blivit allt viktigare 
för marknadsförare. Genom att förstå hur konsumenter tolkar bilder och symboler kan 
marknadsförare utveckla effektiva marknadsföringsstrategier som tar hänsyn till 
konsumenters livsstil.  
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Kapitel 3 Bild och diskursmetod 
I det här kapitlet tar vi upp vilken metod vår uppsats bygger på och varför den anses vara 
bäst lämpad utifrån vårt syfte. Vidare beskrivs urvalet av data och hur den kommer att 
behandlas. 
  
3.1 Forskningsmetod 
 
Inom metodteorin skiljs det mellan kvantitativ och kvalitativ metod där den kvalitativa 
forskningen är beskriven som en kontrast till den kvantitativa forskningen. Den kvantitativa 
metoden innehåller ofta insamling av en mängd fakta som utgångspunkt för att ge 
förklaringar, pröva hypoteser för att göra en analys med statistiska metoder. Den kvalitativa 
forskningen har istället sin utgångpunkt i att kunna förstå verkligenheten som en social 
konstruktion, där den framställs och är blir tolkad utifrån en kulturell mening. Många 
kvalitativa ansatser bygger därför på att tolka och kunna förstå innehållet i det som studeras 
och har sin styrka främst i att de kan förklara olika företeelser. Utifrån våra forskningsfrågor 
lämpar sig bäst den kvalitativa metoden eftersom det handlar om att förstå och förklara 
snarare än att analysera statistiska resultat.    
 
3.2 Vetenskapligt förhållningsätt  
 
Hermeneutik är en filosofi som används som ett tolkningsredskap. Vidare är Hermeneutik 
läran om tolkning vilket går ut på att skapa förståelse för den mening, innebörd och 
värderingar som finns i exempelvis en text eller bild (Erikson och Kovalainen, 2008). 
 
Med en hermeneutisk forskningsansats försöks olika företeelser i vår vardag att förstås. Två 
viktiga begrepp inom den här filosofin är den hermeneutiska spiralen och den hermeneutiska 
cirkeln, där den sistnämnda syftar till att tolkningen växer fram allt eftersom individen skapar 
nya förståelser och idéer. Med detta menas att individens förståelse ligger i sin tur till grund 
till en ny förståelse och med vidare tolkning leder detta till nästkommande tolkningsansats.  
Cirkelmetaforen kan antas vara missledande eftersom den kan leda tillbaka till 
ursprungspunkten där man började förståelseprocessen. Spiralmetaforen däremot visar istället 
på att förståelsen ständigt förändras och inte går tillbaka till ursprungspunkten där individen 
började sin tolkning och förståelse.  Spiralmetaforen blir antingen djupare då den går nedåt, 
eller når nya höjder då spiralen går uppåt. Detta kan ses som en ständig process då individen 
har ett inre reflekterande samtidigt som den har en yttre dialog i utveckling av den 
individuella förståelsen (Erikson och Kovalainen, 2008).  
 
 
3.3 Vetenskaplig ansats 
 
Den vetenskapliga ansatsen kan delas in i tre ansatser: Deduktion, induktion samt abduktion. 
Deduktion utgår från att individen skapar en teoretisk utgångspunkt och sedan samlar in 
empirisk data för att se om den valda teorin stämmer överens med empirin. Induktion är 
motsatsen till deduktion och väljs den här ansatsen utgår personen från den insamlade empirin 
för att sedan analysera detta med hjälp av passande teorier.  
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Vi ämnar samla in det empiriska materialet för att därefter analysera det utifrån passande 
teorier. Denna metod motsvarar således en induktiv ansats. Dock har vi på förhand en del 
givna teorier som vi vill koppla mot empirin och se hur pass bra de stämmer överens. Vi har 
således en abduktiv ansats där den induktiva- och deduktiva ansatsen blandas.   
 
 
3.4 Urval 
 
Vi fann att det fanns ett stort utbud av svenska och utländska heminredningstidningar på 
marknaden. Det naturliga urvalet blev då att välja svenska magasin då vi inte visste om de 
internationella och svenska heminredningstidningarna skiljer sig åt och vi ville därmed 
minimera denna risk. Vidare valde vi de magasin som var för oss mest välbekanta. Detta 
gjorde att vår empiri består av olika utgåvor av Elle interiör, Plaza interiör, Sköna hem och 
Allt i hemmet.  
 
Vi valde att fokusera på fyra olika tidningar då de uppvisar skillnader eftersom de vänder sig 
till olika målgrupper. Den mängd tidningar som vi valde att analysera beror på det begränsade 
tidsutrymmet som fanns till förfogande. Vi konstaterade att hemma hos-reportage förekom i 
alla dessa magasin och att den här typen av reportage lämpade sig bäst för oss eftersom de 
innehöll både bild och text, samt att en eller flera personer porträtterades i hemmet. 
 
Vidare valde vi att endast analysera olika utgåvor från 2012 eftersom vårt intresse inte är att 
se hur det skiljer sig över tid. Sammanlagt fick vi 12 olika nummer och analyserade 32 
reportage i tidningarna. Genom att studera vårt material fann vi tre olika tänkbara sätt som 
reportagen kopplar samman identitet och hem. Utifrån de här kategorierna har vi sedan valt ut 
tre reportage som vi anser vara tydliga exempel på hur identitet kan uttryckas genom hemmet. 
 
3.5 Analysmetod 
 
För att kunna bearbeta det insamlade materialet behövs verktyg för att kunna förstå vår data. I 
tryckt media består marknadsföringen både av text och bild för att locka konsumenter till köp. 
För att kunna analysera detta använder vi oss av bildanalys och textanalys.  
 
För att kunna besvara våra forskningsfrågor samt uppfylla syftet lämpar sig det bäst med en 
bildanalys. Vidare ämnar vi använda oss semiotik som innefattar läran om tecken och 
symboler. Eftersom människan är olika beroende på kultur och bakgrund uppfattar vi saker 
olika, vilket således betyder att tolkningen variera beroende på den som tolkar. Ytterligare 
använder vi oss av en diskursiv textanalys som även den bygger på meningsskapande som 
tillsammans med den valda bildanalysen gör att vi kan göra en tolkning som leder till en 
djupare förståelse (Fiske, 1997). 
 
 
3.6 Bildanalys 
 
Inom bildanalysen kan semiotik användas. Semion kommer ursprungligen från grekiskan och 
betyder tecken, vilket gör att semiotik betyder läran om tecken och teori. En semiotisk analys 
förklarar exempelvis varför en bild uppfattas på ett visst sätt (Kjörup, 2004). Det centrala i 
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semiotiken är studien av tecken och deras sätt att fungera. I vår omvärld omges vi av tecken 
och symboler där vi dagligen gör en tolkning som vi oftast inte är medveten om. Den här 
tolkningen kan skilja sig från person till person beroende på våra egna erfarenheter och den 
kultur vi lever i. Tecken kan således ses som symboler som får en mening genom tolkning 
(Fiske, 1997). 
 
 
Enligt Fiske (1997) studerar man inom semiotiken främst tre olika punkter: 
 
1. Det första är själva tecknet. Här studerar man deras betydelse beroende på hur det står 
i relation till de personer som använder dem. Fiske menar på att tecken är en 
konstruktion av människan och att de bara kan förstås genom hur människor använder 
dem. 
2. För att kunna analysera tecknet och få en förståelse måste man se till de koder eller 
system i vilka tecknen organiseras.  
3. Man bör även se till den kultur som koderna och tecken arbetar. Kulturen menar man 
är i sin tur beroende av användningar av dessa tecken och koder för att kunna existera 
och formas (Fiske, 1997). 
 
Enligt semiotikens grundare, Roland Barthes, består tecken av denotation och konnotation 
(Kjörup, 2004). Denotation är det första vi ser utan att lägga in någon vidare mening i det. Det 
är det första uppenbara vi ser då vi till exempel studerar en bild (Fiske, 1991). Då vi ser en 
bild på till exempel en kvinna som sjunger är denotationen (föremålet) en kvinna.  
Konnotation är de meningar vi tolkar utifrån denotationen. Det vill säga genom denotation 
och våra tidigare erfarenheter skapar vi en vidare mening. Konnotationen är ofta abstrakt då 
det är tankar vi läser in i en situation vilket beror på vår sociala konstruktion (Fiske, 1997). 
Till exempel kan två personer titta på samma bild och tolka det på olika vis beroende på 
tidigare erfarenheter och kulturella preferenser. I exemplet ovan kan vi läsa in en vidare 
mening som berättar att hon är artist (tolkningen). 
 
För att kunna studera och analysera bilderna kommer vi använda oss av semiotik och då 
främst denotation och konnation. Vi kommer att ta hjälp av perspektiv från Fiske (1997) och 
Kjörup (2004) för att förklara bildernas betydelse och innebörd och om det finns något i 
bilderna som hjälper till att förstärka budskapet som tidningarna vill framställa. Vi avser att 
analysera hemmet med hjälp av tecken och bilder och se vad för relation dessa bilder har till 
identitet och livsstil. Bildanalys är ett bra sätt att kunna förstå vad vi ser som objekt och vad 
vi ser som meningsskapande. Att skapa mening i bilder ger djupare upplevelser som kan bidra 
till identitetsskapande. 
 
Moisander & Valtonen menar att livsstilar kan presenteras via bilder och att dessa bilder är en 
reflektion av människors liv. Detta kan då ge en inblick i människors liv och således en 
människas livsstil. Visuell kultur, som Moisander och Valtonen pratar om, är allt som vi ser 
och är således viktigt att studera. Det är allt vi ser i bilden, inte bara objekten i bilden men 
också i vilket kulturellt arrangemang de är tagna i (Moisander & Valtonen 2006). Genom att 
studera en bild genom den visuella kulturen kan även det hjälpa att analysera en människas 
livsstil.   
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3.7 Diskursiv textanalys 
 
Diskursanalys anses vara en viktig metod inom kvalitativ forskning, därför att den fokuserar 
på den kulturella meningen som är kopplad till människor, artefakter, händelser och 
upplevelser. Det finns ett antal olika teoretiska ansatser inom diskursanalys, men det de alla 
har gemensamt är hur språket studeras. Vidare betyder detta att språket inte studerar som 
lingvistik, utan att fokus istället ligger på den sociala betydelsen som förmedlas genom 
språket. Oavsett vilken inriktning som används inom diskursanalysen har den ett alldeles 
bestämt sätt att se språk på och dess språkanvändning. Själva språket återger inte verkligheten 
direkt, utan bidrar istället till att forma dem. Det finns olika förslag till begreppen ”diskurs” 
och ”diskursanalys”, men vi väljer här att definiera det som ett bestämt sätt att tala om och 
förstå världen (eller ett utsnitt ut världen) (Jørgensen& Philips, 2000).  
 
Diskursanalysen anses ha en stor användbarhet då texter ska analyseras och det finns olika 
sätt att sortera innehållet i texten. Exempelvis kan textinnehållet struktureras med hjälp av 
verktygen problem, orsaker till problem och lösningar till problem. Eftersom diskursanalysen 
handlar om att hantera språkets betydelse är det därför viktigt att materialet läses mycket 
noggrant (Bergström & Boreús, 2012). 
 
När den diskursiva metoden används i praktiken ligger fokus på hur texten är framställd samt 
hur den används. Detta kan göras utifrån flera angreppsvinklar. Genom att analysera textens 
egenskaper i detalj kan personen kartlägga hur diskurserna förverkligas textuellt och 
därigenom komma fram till och få fram sin tolkning. 
 
Inom den kritiska diskursanalysen finns det ett antal teorier och metoder för att teoretiskt 
problematisera och undersöka relationerna mellan diskursiv praktik och social kulturell 
utveckling i olika sociala sammanhang. Begreppet ”Kritisk diskursanalys” används på två 
olika sätt, vilket kan anses vara förvirrande. Vi har valt att använda kritisk diskursanalys 
utifrån Faircloughs sätt eftersom det är den teorin som anses vara den mest utvecklade 
metoden (Jørgensen & Philips, 2000). 
 
Det centrala i Faircloughs synsätt är att diskurs är en viktig form av social praktik som både 
reproducerar och förändrar kunskap, identiteter och sociala relationer, inklusive 
maktrelationer samtidigt som det formas av andra strukturer och sociala praktiker. Utifrån 
Faircloughs synsätt som beskrivs av Jørgensen & Philips (2000), analyseras diskursen utifrån 
två olika dimensioner, där den första beskriver den kommunikativa händelsen, som kan ses 
som ett fall av språkbruk. Till exempel kan detta ske i en tidningsartikel, en film eller intervju. 
Den andra dimensionen förhåller sig till diskursordningen där de olika diskurstyperna 
används som en social konstruktion eller social domän. 
 
Det centrala i den kritiska diskursanalysen är att individen ska kunna kartlägga förbindelser 
mellan språket och social praktik. Faircloughs metod menar på att varje kommunikativ 
händelse funderar som en form av social praktik genom att den reproducerar eller ifrågasätter 
diskursordningen. Vidare betyder detta att en kommunikativ händelse formas utifrån den 
bredare sociala praktiken och hur den förhåller sig till diskursordningen.  
 
 
I vår textanalys kommer vi analysera textens mening, både direkt och indirekt. Med hjälp av 
metoder från Bergström & Boreús (2012) och Jørgensen & Phillips (2000) kommer vi att 
analysera texten och se om det finns ett tydligt budskap och hur det i så fall har framställs. Vi 
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kommer dessutom att undersöka enskilda ords betydelse och se om reportagen är utformade 
utifrån dessa nyckelord. Hur tydliga budskapen är i texten och även hur enskilda ord påverkar 
uppfattningen kommer hjälpa oss analysera och koppla ihop med identitet och livsstil. Vi 
kommer precis som i bildanalysen se hur vissa ord förstärker budskapet som reportagen 
förmedlar och på så vis se om det kan kopplas samman med identitetsökandet.    
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Kapitel 4 Empiri och analys av hemma hos- 
reportage 
I det här kapitlet presenteras empirin och analys. Vi kommer börja med empirin påföljd av 
analys som bygger på de två första frågeställningarna. Därefter kommer vi ha en avslutande 
analys utifrån den tredje frågeställningen och diskutera på vilket sätt hem och identitet kan 
leda till en ökad konsumtion.   
 
Med hjälp av de två metoderna semiotik och diskursanalys kommer vi nedan att analysera tre 
stycken utvalda reportage som exempel på tre olika sätt att se hemmet som identitetsplats. De 
tre olika formerna som vi har observerat är ”Hem som berättelse om självet” där hemmet är 
fyllt av symboliska produkter som speglar självet, ”Hem som kreativ arena” där hemmet är en 
plats för att uttrycka sin kreativitet samt ”Hem som modearena” där hemmet ses som ett 
modeobjekt. 
Till att börja med kommer vi att analysera vårt material med hjälp av den semiotiska metoden. 
Vi kommer att utgå från begreppen denotation och konnotation där vi utifrån de symboler och 
bilder vi ser, presenterar möjliga tolkningar och associationer för att i ett senare skede se hur 
detta kan kopplas till identitet. Vi kommer vidare använda oss av den kritiska diskursanalysen 
för att analysera texten och få en djupare förståelse och dess sammanhang i reportaget. Vidare 
kommer vi tillämpa våra valda teorier på analysen för att se hur identitet kan kopplas till 
hemmet och hur det skulle kunna leda till en ökad konsumtion av heminredning.  
 
4.1 En ton från Medelhavet 
 
Det första reportaget är en intervju ur tidningen Sköna Hem där Catarina von Baumgarten 
porträtteras i sitt hem (se bilaga 1). Reportaget inleds med ett dubbelsidigt uppslag med en 
bild på Catarinas vardagsrum. Det som dominerar på bilden är soffan vars klädsel är i den 
röda färgskalan och som pryds av kuddar i en passade orange färg. Bilden kompletteras med 
en stor rubrik som lyder ”EN TON FRÅN MEDELHAVET”. Vidare får vi genom att läsa 
artikeln reda på att färgskalan påminner om husfasader i Rom eller Aten. Texten fortsätter 
sedan med att tala om för oss att gipsstatyer och andra föremål har inhandlats under resor i 
länderna kring Medelhavet. Avslutningsvis skildrar skribenten att Catarina von Baumgarten 
inreder med känsla för sydligare breddgrader. Vid en närmare anblick på bilden med 
vardagsrummet observerar vi att de objekt vi ser lätt kan få oss att associera till Medelhavet. 
Bland annat ses ett gipshuvud som får oss att tänka på Rom samtidigt som de rustika 
materialen som läder, linne och trä ger en antik känsla. Det antika intrycket förstärks 
ytterligera med den tavla som hänger på väggen som visar på Jesu sista måltid, taget från 
bibeln.  
Bordet är i sin tur dekorerat med en vas med röda vallmoblommor, vilket gör att vi kopplar 
stilen till det varma klimatet runt Medelhavet. De röda vallmoblommorna tillsammans med 
den roströda soffan som är en stark betoning i vardagsrummet, gör att rummet känns varmt 
samtidigt som det får oss att tänka på de varmare breddgraderna i södra Europa.  
Målningen som är en religiös symbol kan kopplas till antiken, vilket åter igen leder tankarna 
till Medelhavet. Detta förstärks av att vi ser en växt som liknar ett olivträd bredvid soffan. Går 
vi tillbaka till ingressen och läser dess innehåll bekräftas vår känsla då vi ser orden ”sydligare 
16 
 
breddgrader”, ”Medelhavet”, ”Rom och Aten”.  
Reportaget fortsätter med ett tvåsidigt uppslag där vi får se resterande delar av vardagsrummet 
samt en bild på Catarina von Baumgarten själv. Ovanför bilden på Catarina finner vi en text 
som fångar vår uppmärksamhet eftersom textens storlek är förhållandevis stor jämfört med 
den övriga brödtexten. Texten lyder: ”Längtan till Medelhavet är konstant så jag har försökt 
färgsätta och inreda i den andan”. Nedanför porträttet av Catarina inleds stycket med att 
Catarina säger ”Jag är en medelhavsmänniska” på frågan hur hon ser på sin inredning. 
Till skillnad från föregående sida har tyngdpunkten lagts på Catarina och där tidningen har 
valt att berätta om hennes privata liv. Vi får bland annat reda på att hon har ett gediget intresse 
för konst, vilket vi tydligt märker i den heminredning vi ser som består av gammal konst. I 
bilderna på Catarinas hem ser vi möbler som alla symboliserar stil och som tillsammans ger 
en känsla av lyx. Samtidigt ser vi ett uttalande i reportaget som säger att ”genom de föremål 
som man omger sig med, skapar man också en bild av sig själv”. Ovanför denna text ser vi en 
bild av denna kvinna där hon sittande på en trappa håller en champagneskål i handen. Känslan 
av klass, stil och lyx är något som återspeglas i de resterande bilderna av huset.  Bland annat 
ser vi en vägg med tavlor och guldramar, som alla är gjorda av kända konstnärer som framgår 
ur texten. Tillsammans ger inredningen med de rustika färgerna och jordnära materialen ett 
intryck av något gammalt och genuint, samtidigt som det finns ett undermedvetet stråk av en 
vind från Medelhavet. 
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4.1.2 Hem som berättelse om självet 
 
Giddens (1991) skriver att livsstil är ett begrepp som vuxit fram och kan hjälpa till att stärka 
människors identitet. Vidare skriver Belk (1988) om personlig identitet och menar att 
människan kommunicerar något till omvärlden genom de objekt vi omger oss med. Dessa 
resonemang exemplifieras väl i reportaget då tidningen visar att Catarina uttrycker sin livsstil 
genom hennes personliga heminredning. Reportaget visar genom att ta Catarina som exempel 
hur individen genom sin heminredning och dess symbolik kan uttrycka sin livsstil.   
I reportaget lyfts det dessutom fram att Catarina har studerat konst på flera lärosäten och 
länder runt om i världen. Detta konstintresse åskådliggörs på de bilder som finns med i 
reportaget som visar Catarinas konsttavlor som hänger på väggarna. Det här kan ses som ett 
exempel på det Belk (1988) menar, då han skriver att produkter fungerar som symboler och 
konsumeras för att tala om vem vi är eller vill vara.  
Vidare kan vi se att tidningen visar på att Catarina genom sin heminredning berättar en 
historia om sig själv, vem hon är och vilka intressen hon har. Enligt Goffman (1959) kan 
individen kan ge uttryck för sin identitet på olika sociala arenor och där hemmet kan ses som 
en arena.  
Goffmann (1959) skriver om en fasad som individen genom sitt hem sätter upp mot 
omvärlden. En fasad som människan vill att andra ska uppfatta och tolka så som individen 
själv vill att den skall uppfattas. Om vi utgår från reportaget och hur de framställer Catarina 
framgår det inget om hennes bakgrund eller vilken nationalitet hon har, men genom 
utformningen av text och bild kan läsaren anta att hennes bakgrund kommer från södra delen 
av Europa på grund av den koppling reportaget gör.  
Goffmans (1959) skriver att människan kan inta flera olika roller, antingen ur olika situationer 
eller genom att visa sig inför andra genom masker. Rollen kan då speglas som en persons 
identitet som man intar och den sociala arenan är den plats som väljs att göra detta på. Det 
kan göras med hjälp av masker som kan liknas vid olika påklistrade identiteter som man vill 
att de andra aktörerna ska uppfatta och tolka (Goffman 1959). Stier (2003) styrker detta 
genom att säga; ”Det dramaturgiska framträdandets publik, det vill säga andra människor, 
tolkar den identitet som framställs” (Stier 2003; sid 87). Reportaget visar tydligt på att 
människan kan inta flera roller då vi ser att Catarinas identitet inte endast uttrycker en 
härkomst eller positiv inställning till Medelhavsområdet, utan även manifesterar lyx samt en 
sofistikerad, berest och utbildad personlighet.  
Detta gör att föremålen i hemmet förmedlar ett medvetet intryck av en självvald livsstil och 
identitet. Här vill reportaget förmedla att de objekt som Catarinas inredning består av blir en 
förlängd del av henne själv och att det då blir en berättelse om självet.   
Tidigare forskning rörande materiell kultur visar att människor använder sig av materiella ting 
för att visa en identitet eller en livsstil (Money (2007). Giddens (1991), Bauman (1988) och 
Belk (1988) menar att objekt symboliserar något och att genom konsumtion överförs deras 
betydelse till användaren, vilket i sin tur ligger till grund till den identitet som skapas. Vidare 
använder människan olika objekt eftersom de har olika symbolik. Detta för i sin tur med sig 
att individen kan skapa olika identiteter. Om vi ser till hur Catarina framställs bygger hennes 
identitet delvis på en ”medelhavsmänniska”. Eftersom objekt skiljer sig i symbolik, medför 
det här att vi behöver anpassa produkter utefter vad vi vill säga till omvärlden. Genom att ha 
med Catarinas uttalande om att ”jag är en medelhavsmänniska” och visa hennes heminredning 
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blir då detta ett bra exempel för att förstå teorin om den materiella kulturen som säger att 
hemmet fungerar som en spegelbild av sig själv eller på det viset man vill se sig själv (Money, 
2007).   
Vår identitet är under ständig utveckling och inte minst under ungdomsåren. Människan 
identifierar sig med andra personer, och ibland faller dessa identifieringar bort medan andra 
hålls kvar och hjälper till och bildar vår identitet (Erikson, 1968). Detta skulle i sin tur 
medföra att vår identitet är under ständig förändring eftersom vi under livet skaffar oss nya 
erfarenheter och därmed har ytterligare historier att berätta om oss själva. Vidare bidrar det 
här till att vi byter ut eller konsumerar fler objekt som stämmer bättre in på ens identitet och 
berättelsen om självet. Detta skulle kunna vara en förklaring till mängden materiella ting som 
reportaget visar och det behöver då inte bara vara en typ av identitet som framställs, utan 
flera. Dessa olika personliga nyanser skulle läsaren kunna tolka som att individen inte bara 
vill visa upp en ensidig och därmed måhända tråkig personlighet, utan mycket mer av att vara 
en mångfacetterad person och på så vis följaktligen även en intressant och spännande individ. 
Det betyder att om vi har fler historier att berätta om oss själva uttrycks detta i fler produkter.  
I reportaget märker vi tydligt hur tidningen lyfter fram Catarina som person genom den text 
som finns med i reportaget, samtidigt som det visas bilder på inredningen. Genom att läsa 
reportaget och samtidigt se på bilderna gör vi omedvetet en koppling mellan identitet och 
inredning. Vidare bidrar reportagets utformning till att signalera hur och på vilket sätt vi kan 
uttrycka vår identitet, vilket i detta fall blir genom heminredning. Konsumtionen kan i detta 
fall ses som en lösning på att uttrycka sig själv.  
I detta reportage framställs hemmet som en plats att uttrycka sin identitet där vi kan skapa en 
berättelse om sig själv genom symboliska produkter. Hemmet framställs här som en arena där 
alla produkter som visas hjälper till och berättar något om vem som bor där och hur dess 
identitet ser ut. Med hjälp av text och bilder målar reportaget upp en bild av hur Catarina är 
som person. Vidare ser vi att hon omges av materiella ting med olika symbolik som visar vem 
hon är. Dessa symboler menar Money (2007) använder sig människan av för att visa sin 
identitet.  
I reportaget ser vi Catarina i hennes hem symboliserar medelhavet. Tidningen kopplar 
individen till medelhavet och således porträtterar en medelhavsmänniska. Detta skulle kunna 
vara ett sätt för att tydliggöra att människor kan uttrycka sin identitet genom heminredning 
och dess symbolik. För att inte riskera att läsaren gör en felaktig tolkning överförtydligar 
reportaget detta genom rubriker och dess skriftliga innehåll. Detta görs genom att det i texten 
finns en underliggande ton om hur läsaren bör tolka symboliken i produkterna som ses i 
bilderna. Reportaget väljer att göra en koppling mellan en individ och hennes identitet 
respektive livsstil, just genom symboliken i produkterna för hennes inredning. 
Att människan använder sig av produkter för att symbolisera vem hon är och således sin 
identitet är något som framgått i flera andra reportage som vi analyserat. Exempelvis har vi 
sett det lantliga hemmet, det eleganta hemmet och det bohemiska hemmet. I alla dessa 
exempel blir det tydligt att hemmet fungerar som en plats för att berätta en historia om dem 
som bor där. 
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4.2 Stora inredningsprojekt 
 
Ett annat tema som identifierades i vår analys är hur tidskrifter framhäver hemmet som en 
kreativ arena. Reportagen kopplade samman kreativitet med hemmet och på så sätt visade att 
det kan vara ett sätt att uttrycka sin identitet. Nedan diskuterar vi detta genom en analys av ett 
reportage ur tidningen ”allt i hemmet” där läsaren får en inblick i ett hem med rubriken ”Vi 
gillar stora inredningsprojekt” (se bilaga 2).  
 
Reportaget börjar med ett tvåsidigt upplag där vi får se en bild på ett stort vardagsrum. I 
rummet ser vi en kakelugn där till vänster om denna finns en vedkorg. Till höger om 
kakelugnen står en gammal tunna i vad ser ut att vara gjord i plåt. Bredvid plåttunnan ser vi 
en gammal drickaback i trä, som används som en korg. Vid sidan av kakelugnen har familjen 
satt upp en ljusslinga som hänger ner. Dessutom skymtar vi två stycken stora blåsta glasurnor 
som används som vasar. Mixen av möbler gör att vi får en känsla av en kontrast i hemmet 
eftersom de har inrett med gamla möbler, som de sedan valt att mordanisera. Det hela ger ett 
intryck av kreativitet. Detta intrycks stärks genom att läsa den lilla texten bredvid där det står 
att paret grävt upp de två glasdamejeannerna på deras föräldrars gård och numera använder 
dem som inredning. Vi kan sedan läsa att paret har gjort en lampa med hjälp av en 
julgransslinga och att kakelugnen var obrukbar innan de plockade ned den bit för bit och 
därefter restaurerade den. Fokus på den här sidan är ”gammalt till nytt”. Våra ögon möts av 
den stora rubriken som säger: ”Vi gillar stora inredningsprojekt”. Reportaget väljer att lyfta 
fram detta citat för att detta ”ämne” genomsyrar reportaget. I texten framgår det att paret har 
ärvt lägenheten och att renoveringen gick från fallfärdigt till charmigt modernt. Texten 
avslutas med att de har hittat sitt drömboende mellan land och stad.  
 
Det högra uppslaget med resterande av vardagsrummet är detaljrik. Det första vi lägger märke 
till är att inredningen består av gammalt som nytt. Exempelvis ser vi ett vitt modernt bord, 
men med tillhörande stolar som är begagnade. Stolarna visar sig var av olika typer, det vill 
säga tre stycken stolar i någon form av metall, medan den fjärde stolen är en gammal trästol. 
Arrangemanget bidrar till en känsla av kreativitet. Ser vi tillbaka på rubriken ser vi att den 
avslöjar att paret har ett intresse i att renovera. Vidare ser vi ett slipat trägolv vilket kan ses 
som ytterligare en renovering som har gjorts i hemmet. Väggarna är neutrala och vita, vilket 
gör att rummet får en ny modern och fräsch känsla. Vid sidan av bordet som är dekorerat med 
handplockade blommor, ser vi en gammal gungstol. Gungstolen ser ut att vara nyrenoverad.  
Textstyckets två sista ord säger ”land” och ”stad”. Just de här specifika orden fungerar som en 
väldigt bra avslutning att beskriva rummet. De vita väggarna och renoverade objekt bidrar till 
modernitet och kan vidare kopplas till städer och dess stadspuls. Den äldre stilen, med 
charmiga objekt som blommor, kakelugnen och gungstolen, ger oss intrycket av landsbygden 
och dess charm. Reportaget lyfter här fram att de skapat sitt drömboende och kombinerat 
hemmet på ett eget sätt.  
 
Nästa uppslag består av två bilder. En bild av deras vardagsrum och en bild med en vägg, där 
de har hängt tavlor på ett kreativt sätt, samtidigt som vi på bilden kan se en skymt av deras 
sovrum. Till skillnad från reportagets första uppslag har de här två sidorna betydligt mer text 
där det har skrivits om hur de fick tag på huset och vilket skick det var ifrån början, till att 
vidare beskriva processen av de renoveringar som skett fram till idag. Här lyfter reportaget 
fram själva processen om hur paret gått till väga. Precis som i den tidigare texten finns det en 
återkommande fras som säger att de älskar nya projekt. Reportaget har medvetet valt att ta 
med Fridas uttalande om att det är processen att skapa något nyss som är det roligaste, snarare 
än att slutföra det där allra sista.  
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På en vägg ser vi tavlor som sitter tätt tillsammans där vissa av tavlorna är tomma. Här har 
reportaget valt att komplettera bilden med en text om att tavelväggen är ett pågående projekt. 
Dessutom får vi reda på att fåtöljerna på bilden är köpta på Tradera men har fått nya kuddar. 
Tidningen vill återigen visa på att hemmet är en plats för kreativitet. Reportaget har fokuserat 
på det som har renoverats i villan och att det från början mest liknade en stor byggarbetsplats.  
Det framgår ur texten att Erik och Frida har gjort allting själva, från köket, lister, tak, nya 
väggar, toaletten, hela fasaden och det tillhörande gårdshuset. Samtidigt skrivs det att det 
fortfarande behöver göras saker i huset. Reportagets text och utformning kan direkt kopplas 
till reportagets rubrik: “Vi gillar stora inredningsprojekt”. Ordet projekt återkommer flera 
gånger under hela reportaget, samtidigt som vi ser bilder på parets renoveringsprojekt. Vidare 
gör detta att vi får ett intryck att paret är både kreativa och händiga. Att så skulle vara fallet 
får vi reda på genom den lilla ruta med text som finns i reportaget där det står att Erik är 
hantverkare och Frida driver en designbyrå. 
 
Reportagets tredje uppslag visar återigen på kreativitet och speglas i möbelarrangemanget 
som visas på bilderna. Bilderna på uppslaget visar på gamla köpta möbler som har 
kompletterats med nyköpta möbler från Ikea och Lagerhaus.  Texten säger att det inte går att 
missa att Erik och Frida gillar gamla saker. Ärvt och loppisfynd blandas med modernt, till en 
lagom skön stil. Som en avslutning i textstycket har tidningen med ett uttalande: ”jag gillar 
loppis av två väldigt enkla orsaker: det är billigt och det är tillgängligt! Självklart känns det 
extra bra även ut ett miljöperspektiv”. Här visas paret åter igen som kreativa genom att de 
köpta begagnade möbler som har renoverats för att passa deras stil. 
 
Reportaget avslutas med en sida som visar tre bilder samt en ruta med rubriken ”livet hos 
Frida och Erik”, samtidigt som det visas bilder på kreativiteten hos paret. Här ser vi att 
tidningen har valt att fokusera på två saker, paret samt möblemanget. Samtidigt har hela 
reportaget genomsyrats av kreativitet genom både bilder, då vi sett vilken form kreativiteten 
kan ta, till att själva kunna läsa att paret som bor där är kreativa. Detta skulle kunna ses som 
en tydlig koppling mellan identitet och kreativitet. 
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4.2.1 Hem som kreativ arena  
 
Detta reportage framhäver hemmet som en kreativ arena. Den kreativa arenan i detta fall är 
hemmet och blir ett ställe att uttrycka kreativitet. Campbell (2005) diskuterar begreppet ”craft 
consumer”. Den kreativa konsumenten drivs av kreativitet. Cambell skriver; 
  
”The assumption here is that individuals consume principally out of a desire 
to engage in creative acts of self-expression”. (Campbell 2005; sid 24) 
 
I reportaget kan vi se att kreativitet är ett genomgående tema. Detta beskrivs tydligt hos paret 
genom den intervju som finns med och vi kan dessutom se att kreativiteten uttrycks i 
lägenheten och dess inredning. Vi kan i detta fall se att hemmet fungerar som en kreativ arena 
och en plats där det finns möjlighet till att uttrycka sig själv. Ett exempel på den kreativitet 
som visas är renoveringen av lägenheten samt den inredningen som har gjorts om från dess 
ursprungliga syfte och numera fungerar som en unik inredning. Detta kan vi exempelvis se 
med de två glasmedaljonger som grävts upp och sedan gjort om dem till ett nytt 
användningsområde. I detta fall en lampa och en vas. Ytterligare ett exempel är den ljusslinga 
som hänger längs med kakelugnen som fått en ny innebörd då den fungerar som en unik 
inredningsdetalj. Cambell (2005) menar att den här kreativiteten kan ses som en ”craft 
consumer” 
 
”the craft consumer is a person who typically takes any number of mass-produced 
products and employs these as the ‘raw materials’ for the creation of a new 
‘product’, one that is typically intended for self-consumption”. (Campbell 2005; 
sid. 27-28) 
 
Med detta menas att människan kan ta en mass-producerad produkt och göra om den till en ny 
produkt för egenkonsumtion. I exemplet beskrivs med både text och bild om hur paret tog ett 
gammalt redskap för att köra skräp till att göra om till ett eget personligt täcke. Liknande 
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exempel finns i andra reportage, bland annat ett par som gjort ett sängbord genom att 
återanvända skokartonger. Reportagen skapar en koppling mellan heminredning och kreativt 
arbete genom att betona att individerna inte bara har konsumerat något för sakens skull, utan 
konsumerar för att sedan göra om och blir då således en kreativ aktivitet.  
 
”Craft consumption” kan vara ett sätt för medelklassen att uttrycka sig (Campbell 2005). Vi 
kan urskilja i reportagen att det handlar om medelklass genom texter och bilder då det 
framgått att det är från olika ställen man införskaffat sig varor. Det varvas med köpta 
produkter från designaffärer till IKEA-inköp. I dessa fall rör det sig då inte enbart om 
egengjorda varor som ofta symboliserar en ”craft consumer” utan om heminredning som även 
det symboliserar ”craft consumer”. Genom heminredning kan man sätta ihop ett antal 
produkter så man formar hemmet i sin egen tappning och blir då ett uttryck för sig själv, eller 
som vi ser det, ett uttryck för sin identitet.  
 
Kreativiteten är ett genomgående tema i reportaget och skulle kunna vara uttryck för en 
livsstil. Giddens (1991) skriver att människans livsstil är knuten till en specifik 
handlingsmiljö. Den specifika handlingsmiljön skulle kunna vara hemmet där människan 
väljer att uttrycka sig själv och sin livsstil. I reportaget har de valt att lägga fokus på hur man 
möblerar och tillsammans med egengjorda produkter skapar sitt eget unika hem. Genom att 
centrera det här ger det en antydan om vilken livsstil som förekommer och blir således ett 
uttryck för ens identitet.  
 
De föremål och objekt som reportaget väljer att lyfta fram tyder på en kreativ livsstil. Att 
paret lyfts fram som kreativa genom objekt kan vara det Belk (1988) beskriver. Belk menar 
att objekt fungerar som symboler och kommunicerar vem man är eller vill vara och detta kan 
vi se att reportaget försöker förmedla.   
 
Reportaget visar hur det är möjligt att förändra hemmet genom renovering av produkter. 
Samtidigt blir den här typen av renovering ett uttryck för kreativitet och producerar således 
även en bild av dem som bor i hemmet.  
 
4.3 I ständig förändring  
 
Den tredje och sista analysen bygger på hur individen ser sitt hem som en plats att uttrycka 
mode och därmed sin identitet. Exemplet är från tidningen ”Plaza interiör” där reportaget 
handlar om en familj som nyligen flyttat (se bilaga 3).  
 
Reportaget inleds med rubriken ”I ständig förändring”.  Redan här ges en antydan till vad 
reportaget kommer att handla om. Den första sidan består av tre stycken bilder samt en 
textruta som ger läsaren information om familjen som reportaget har sin utgångspunkt i. I 
textrutan framgår det att mamman i familjen är ”Art director” och driver ett eget företag. De 
tre bilderna illustrerar det stora köket ur olika vinklar. Det hela ser väldigt modernt ut där det 
mesta går i vitt. Den andra sidan på uppslaget illustrerar matrummet där ett större bord ses 
med sex stycken tillhörande stolar. Stolarna är av modernare design och stolarna är av olika 
färg. Här ser vi dessutom att Helena, mamman i familjen, dukar bordet. I tillhörande text 
framgår det att bordet är en gammal klassiker i modern design samtidigt att inredningen har 
inköpts från olika designaffärer. Reportaget inleds med en intervju där det beskrivs att 
familjen absolut inte hade för avsikt att lämna deras fantastiska lägenhet inne i staden, men att 
efter ett tag som småbarnsmamma kändes villan vid havet som ett givet alternativ.   
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På det andra uppslaget får vi se en närbild av matbordet med ett dussin ljusstakar samtidigt 
som vi i bakgrunden kan se en hylla i modern tappning. Tillhörande text beskriver att hyllan 
är rekvisita från en film. I bokhyllan ser exklusiva shoppingkassar, böcker och viner. 
Genomgående även i denna bild är nästan allt vitt och stilrent. Till höger har tidningen valt att 
ta med ett litet kort på en vägg med bland annat tallrikar hängandes på väggen. Tallrikarna 
beskrivs med text som talar om för oss att de kommer från en designbyrå. Intervjun fortsätter 
därefter med djupgående beskrivning på hur det gick till när familjen köpte och renoverade 
huset. Det framgår bland annat att huset var gammalt och charmigt, men dessvärre varken 
funktionellt eller modernt.  
 
Det tredje uppslaget visar en helsida med ett kort över familjens vardagsrum. Här illustreras 
en stor svart modern soffa, tre soffbord i olika storlekar och två stilrena fåtöljer. Det är högt i 
tak och längst taket ser vi ett flertal vita runda lampor. Intrycket i denna bild förmedlar en 
modern och stilren känsla. På den andra sidan av uppslaget finns två bilder, där vi ser ett 
arbetsrum samt en bild på ett kök. Arbetsrummet består av två skrivbord som är ihopsatta med 
tillhörande stolar. Precis som de andra rummen är rummet och dess möblering vitt, vilket 
uttrycker ett modernt intryck. En tillhörande textrutan förklarar återigen att de olika saker som 
vi ser på bilden är köpta i olika designaffärer. Bilden på köket är även detta vitt och här ligger 
fokusen på gardinen och olika saker på köksbänken. Texten förklarar för oss att inredningen 
är köpt på designställen.  
 
Vidare kan vi läsa att det i arbetsrummet finns böcker om mode och design. På väggen finner 
vi olika saker upphängda, bland annat utrivna modebilder. Det som sticker ut på den här sidan 
är att reportaget har valt att ta med en textruta med inredningstips från Helena där det 
förespråkas att vi ska slänga eller ge bort det vi inte behöver. Vidare berättas det att det kan 
vara nyttigt att inte fästa sig alltför mycket vid prylar. Ytterligare tips ges till läsaren som att 
vi kan ställa upp tavlor på hyllor eller på golvet för att lätt kunna byta ut dem när vi tappat 
intresse för dem. Avslutningsvis nämns att vi bara ska ha framme sådant som man tycker om 
att titta på och ställa undan allt annat i skåp. I reportaget kan vi tydligt se att paret framställs 
som människor som gillar förändring och att leva i nuet.  
 
Den sista sidan innehåller fyra mindre bilder med en avslutning på intervjun. Bilderna 
beskriver hallen i huset. Här har reportaget valt att visa två väskor på bilden som ser ut att 
vara exklusiva och moderna. På bilden ser vi familjens ombyggda källare samt en hylla med 
tavlor på, vilket illustrerar de inredningstips som gavs till läsaren tidigare. De två sista 
bilderna visar ett sovrum samt paret själva. Reportaget framhäver design och konst, samtidigt 
som vi kan läsa oss till att Helena byter ut konstverk allt eftersom. Vidare säger texten att 
paret handlar en del på impuls och att det som inte passar in i huset kan säljas eller skänkas 
bort. Avslutningsvis säger reportaget att paret kan ses som spontana som gillar förändringar 
och att detta kan ses i deras inköp.    
 
 
 
 
 
 
 
 
24 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3.1 Hem som modearena 
 
Reportaget målar upp en bild av att identitet kan uttryckas genom mode och heminredning. 
Att så skulle vara fallet kan vi bland annat se i ovan reportage då de visar en person samtidigt 
som de berättar för oss att den här personen har ett starkt intresse för mode och design och att 
detta uttrycks i heminredningen. Detta medför alltså att genom att läsa tidningen och 
observera en individ som sägs vara modemedveten, ser vi att det kan kopplas till 
heminredningen. Detta fenomen diskuterar Hammarén & Johansson (2009) då de skriver att 
modeindustrin påverkar oss och leder till att identiteter skapas.  
 
Förändring är ett återkommande tema i reportaget. Detta uttrycks bland annat genom texten 
där det lyfts fram att familjen är öppen för förändringar och att detta uttrycks i deras 
heminredning som kontinuerligt uppdateras. Artikeln visar dessutom ett par som är 
modemedvetna, vilket följaktligen skulle kunna tolkas som att mode är föränderligt. Detta gör 
att om människan vill uttrycka sin identitet genom mode och de förändringar som sker inom 
modet skulle det i så fall medföra att vi uppdaterar oss med nya produkter. Även Madigan och 
Munro (1996) menar att mode kontinuerligt uppdateras och att det finns ett mode som visar 
att vi ska förse oss med det allra senaste och att det är acceptabelt att byta ut ”gamla” 
produkter mot nya.  
 
Shove & Warde (1998) pratar om ”novelty”, vilket till svenska kan översättas till ”nyhet”. 
Med detta menar de att människor söker nya produkter för att undvika tristess och stimulera 
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sig själva. Detta kan vi tydligt se i reportaget med en rubrik som säger ”i ständig förändring” 
samtidigt som vi ser moderna produkter. Dessutom framgår det i reportaget att paret gillar att 
uppdatera sin inredning och detta signalerar i sin tur om att vi ska konsumera nytt. Reportaget 
skulle kunna vara den teori Shove & Warde diskuterar då de menar att människan ständigt 
omger sig av nya produkter för att vi helt enkelt tröttnar på det vi har. Shove & Warde 
diskuterar Baudrillard´s teori om den kulturella nödvändigheten som finns idag som menar att 
människan är tvungen till att prova allt och att detta fenomen är en mekanism som kan 
exemplifieras av dagens mode.  
 
Att prova något nytt i hemmet är något som även Madigan & Munro (1996) diskuterar. De 
pratar om att människan från början har en idé om hur hemmet ska se ut, men att de köpta 
produkterna inte alltid stämmer in på den bild man hade från början. Detta medför att 
produkterna ersätts med nya. De diskuterar vidare om att hemmet kan vara en form av ett 
visningshem som då fungerar som en arena med ständigt nya produkter. I det exemplifierade 
reportaget framställs hemmet genomgående som en form av ett visningshem som skall 
representera dagens ”mode”. Detta visningshem kan vara det som Goffman (1959) talar om 
då han skriver att människor tar på sig masker och roller och sätter upp en fasad som man vill 
att omvärlden skall se. I de typer av reportage då kopplingen har varit till mode, skulle detta 
betyda att vi genom att uttrycka mode i hemmet sätter upp en tillfällig fasad för att på så vis 
visa sin identitet.  
 
I reportaget ser vi hur de lyfter fram nymodighet genom de bilder som visar moderna 
produkter med en tillhörande text som talar om vilka designbutiker de har inhandlats i. 
Madigan och Munro (1996) beskriver det här handlingsättet som att marknadsförare trycker 
på att visa det ”perfekta hemmet” som innebär att gamla möbler ska ersättas med nya. Detta 
skulle därmed betyda att om människan vill bli sedd som fashionable kan hon genom att 
kopiera hemmen i inredningstidningar visa sin modeidentitet. Det här beteendet pratar 
Campbell (2005) om och menar att det handlar om att man är en hjälplös konsument som blir 
utnyttjad och manipulerad av marknaden.  
 
I reportaget kan vi se att mode kan vara ett uttryck för en livssituation människan befinner sig 
i. Således kan mode även vara situationsanpassad. Det här kan vi exempelvis se då paret i 
artikeln säger att utökningen i familjen förändrade deras livssituation vilket bidrog till att de 
köpte nya produkter som skulle passa i deras nya hem. Även Leslie & Reimer (2004) 
observerar att beroende på om du är ung och singel eller har familj ändras heminredningen 
som följd av en förändrad situation i människors liv. Vidare menar Shove & Warde (1998) att 
våra konsumtionsmönster har lett till ett större utbud av produkter som vi uppmuntras att 
konsumera. I reportage kan vi tydligt se en liten textruta med tips om hur man kan göra plats 
för nya produkter i sin heminredning, vilket kan ses som en lösning till vad Shove & Warde 
(1998) pratar om. 
 
Det exemplifierade reportaget samt liknade reportage visar att heminredning av möbler och 
produkter kan komplimentera varandra och att detta i sig är ett mode som kan användas för att 
uttrycka sin livsstil och således sin identitet. Som exempel kan vi se i tidningen Elle Interiör
1
 
att inredningen kompletterar varandra i både färg och stil för att skapa ett enhetligt intryck. 
Elliot & Wattanasuwan (1998) menar att de här projekten medför en ökad konsumtion då vi 
konsumerar nya saker för att hitta vår identitet. Det här kan kopplas till Shove & Warde 
                                                     
1 ”Rått och riktigt”, Elle Interiör, nr 10, 2012 
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(1998) teori kring människan och dess strävan efter nya saker och att det kan exemplifieras 
genom mode.   
 
I reportaget samt ett flertal andra reportage har vi kunnat observera att hemmet ses som en 
modearena. Exempelvis har vi sett ett återkommande mode i att inreda med vitt
2
. Dessutom 
har vi sett att reportagen illustrerar inredning med tavlor ståendes på golvet, istället för att på 
ett traditionellt sätt hänga dem på väggen
3
 som då kan tolkas som en trend. Detta skulle alltså 
kunna betyda att den som vill uttrycka sig själv som en modemedveten person kan göra detta 
genom att kopiera de trender som visas i heminredningstidningarna, vilket följaktligen bidrar 
till att hemmet kan ses som en modearena. 
 
 
4.4 Ökad konsumtion  
 
Här ämnar vi analysera hur tidskrifterna länkar samman hem och identitet och hur detta 
uppmuntrar till en ökad konsumtion av heminredning. Vi kommer att utgå från reportagen 
”Hem som berättelse av självet”, ”Hem som kreativ arena” samt ”Hem som modearena “ som 
har visat tre olika exempel på hur identitet kan uttryckas genom hemmet. Utifrån våra 
observationer kommer vi att analysera hur identitetsskapandet skulle kunna ligga till grund till 
en ökad konsumtion av heminredning. 
 
I det första reportaget har vi observerat hur människor har framställts genom att de omger sig 
av objekt i syfte om att berätta något om dem. Objekten ses ha symbolik som vid konsumtion 
skapar och uttrycker människans identitet. Vidare har vi sett att identitet kan ses som ett 
projekt och att det kan vara en process som individen handskas med hela livet då den ständigt 
söker efter ny identitet. Detta gör att om objekt har olika symbolik som behöver anpassas efter 
vad människan vill uttrycka, samt att individen ständigt söker efter ny identitet, skulle detta 
således betyda att hon behöver nya eller fler produkter för att uttrycka sig själv. Detta skulle i 
så fall kunna vara en faktor till den ökade konsumtionen. 
 
I det andra heminredningsreportaget uttrycks identitet som ”craft consumer”. Campbell 
(2005) beskriver ”craft consumer” som en människa som uttrycker sin identitet genom 
kreativa handlingar. Cambell menar att det karaktäristiska för en ”craft consumer” är att 
människan ska konsumera en massproducerad produkt för att sedan göra om produkten i en 
kreativ process. En kreativ människa behöver således konsumera för att uttrycka sin kreativa 
identitet. Den kreativa människan slutar heller inte vara kreativ utan konsumerar ständigt nytt 
för att uttrycka sin kreativitet. Campbell talar om handlingar människan gör för att uttrycka 
kreativiteten. Exempelvis kan detta yttra sig genom inredning och renovering. Att renovera 
och ändra sin inredning för att ge uttryck för sin identitet, innebär att nya och fler produkter 
behöver konsumeras. Detta skulle således kunna ligga till grund till en ökad konsumtion. 
 
I det tredje reportaget har det exemplifierats hur identitet kan uttryckas genom mode i 
hemmet. Madigan & Munro (1996) menar att mode är föränderligt och ständigt uppdateras. 
Det betyder att om en människa vill uttrycka sin identitet genom mode krävs en ständig 
uppdatering av produkter, vilket då ökar konsumtionen.  
 
                                                     
2 ”Trivsam mix i Malmö”, Elle Interiör, nr 9, 2012, ”Tre år i taget”, Plaza Interiör, nr 1, 2012, ”Vi 
gillar stora inredningsprojekt”, Allt i hemmet, nr 15, 2012 
3 ”En gömd skatt”, Elle Interiör, nr 9, 2012 
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Mode kan även handla om att människan ständigt söker nya saker för att stimulera sig själv 
och för att undvika tristess (Shove & Ward 1998). Detta betyder alltså att människan köper 
nya produkter för att hon helt enkelt tröttnar på det hon har. Shove & Ward (1998) diskuterar 
Baudrillard teori om att människan har en skyldighet till att prova allt och speciellt det som är 
nytt. Detta skulle kunna leda till en ökad konsumtion eftersom individen införskaffar nya 
objekt för att tillfredsställa sin tristess samt för att vara uppdaterad inom de nya trenderna.  
 
Vidare diskuterar Madigan & Munro (1996) hemmet och att det kan ses som ett visningshem 
som representerar dagens mode. Dessa hem har vi sett illustrerats i heminredningstidningar. 
Detta gör att om människan vill uttrycka sig själv genom mode, kan hon på så sätt kopiera de 
hemmen som ses i tidningarna. Vidare har Madigan & Munro (1996) sagt att modet ständigt 
förändras vilket betyder att visningshemmen i tidningarna ändras. Detta skulle i så fall föra 
med sig att den som vill vara uppdaterad inom modet konsumerar det mode som framställs i 
tidningarna och som ständigt uppdateras. Att uttrycka sin identitet genom mode kan då tänkas 
ligga till grund till en ökad konsumtion av heminredning.  
 
Utifrån en annan synvinkel skulle de tre olika sätt att uttrycka identitet i hemmet kunna gå in i 
varandra. Med detta menar vi att alla tre sätt att uttrycka sin identitet kan hittas i de olika 
teman som har beskrivits tidigare, det vill säga ”hemmet som en berättelse av självet”, 
”hemmet som kreativ arena”, samt ”hemmet som en modearena”.  
 
Exempelvis kan vi se att identitetsskapandet genom att människan uttrycker sig med 
produkter och dess symbolik i hemmet, kan även ses i hemmet som modearena. Detta på 
grund av att den som vill uttrycka sin modemedvetenhet i hemmet, gör det genom att 
konsumera produkter som ger en berättelse av självet. Det vill säga att hon vill ses som 
modemedveten.  
 
Ett annat exempel är att den person som vill uttrycka sin kreativitet i hemmet gör det genom 
att skapa en egen unik produkt av en massproducerad vara. Detta gör att den kreativa 
processen ger intryck av kreativitet som gör att det blir en berättelse om självet. 
 
Den som är väldigt modemedveten och vill uttrycka sig själv i hemmet genom trender håller 
sig uppdaterad genom de trender som visas i tidningar. Vad vi har kunnat utläsa från 
reportagen vi har analyserat är att dessa tre sätt att uttrycka sig själv är en trend i sig. Detta 
medför att den som är modemedveten kan uttrycka sin identitet på de tre olika sätt som visas i 
reportagen.  
 
Då reportagen visar fler än ett sätt att uttrycka identitet på kan tidningarna möjligtvis fånga en 
större publik. Detta för att det ges olika valmöjligheter att uttrycka sig som gör att fler har 
möjlighet att identifiera sig själv och hur det kan uttryckas i hemmet. Detta skulle kunna vara 
ytterligare en förklaring till den ökade konsumtionen. 
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Kapitel 5 Slutsatser och diskussion  
I uppsatsens sista kapitel kommer vi kortfattat ge svar på studiens forskningsfrågor för att 
sedan diskutera hur studiens resultat kan bidra till forskningen av hem. 
 
5.1. Hur beskrivs hemmet i heminredningstidningar?  
 
Det vi har kunnat se i reportagen är att hemmen har ramats in på olika sätt. Exempelvis har vi 
sett teman på modernitet, det lantliga temat eller ett medelhavstema. Vi har dessutom sett 
personer som porträtterats i de här hemmen och genom text och bild har vi fått en beskrivning 
av de här människorna och dess identitet. Exempelvis har vi fått en bild av ett ett par som är 
kreativa eller om en person som tycker om mode. Den här livsstilen eller snarare identitet har 
vi sedan sett reflekteras i hemmet och dess inredning. Följaktligen beskrivs hemmet som en 
plats att ge uttryck för sin identitet.  
 
5.1.1 Hur kopplas hem och identitet samman i 
heminredningstidningar?   
 
Det vi har kommit fram till är att heminredningstidningarna visar att konsumenters identitet 
kan uttryckas på olika vis i hemmet. Vi har kunnat urskilja tre olika teman att uttrycka sig 
själv genom hemmet. Det första temat baseras på att hemmet är en berättelse om självet. Det 
vill säga att individen omger sig av produkter i syfte om att berätta något om dem själva. 
Objekten ses ha symbolik som vid konsumtion skapar och uttrycker människans identitet. 
Detta gör att tidningen demonstrerar att identiteten kan visas genom de produkter som finns i 
hemmet. Det andra temat berättar för läsaren hur människor kan uttrycka sig själv i hemmet 
genom kreativa processer. Det vill säga att individen kan genom kreativitet förvandla en 
produkt till något unikt och därmed uttrycka sin identitet. I det sista temat har vi kunnat 
identifiera att hemmet kan ses som en modearena och att mode är ett sätt att uttrycka sig själv. 
Tidningen visar att konsumtion av modeprodukter bidrar till att skapa en identitet som visar 
på att människan är modemedveten. 
 
 
5.1.2 På vilka sätt kan detta tänkas leda till den ökade 
konsumtionen av heminredning?  
 
Vad vi har kunnat se är att när människan vill uttrycka sin identitet genom hemmet medför det 
en konsumtion av produkter. De olika teman av identitetsuttryck som vi har kunnat 
identifiera, bygger alla tre på förändring. I det första temat uttrycks identiteten med hjälp av 
objekt samtidigt som människan genomgår ett livslångt projekt där hon ständigt söker sin 
identitet. Detta betyder att nya identiteter kräver nya produkter och kan därför leda till en 
ökad konsumtion av heminredning. 
 
Förändring kan även ses i det andra exemplet av identitetsuttryck. Temat bygger på hur en 
kreativ person förändrar en produkt och gör den unik.  Detta betyder att om det sker en 
ständig förändring för att uttrycka sin kreativitet, bidrar detta till att individen konsumerar mer 
och därmed kan konsumtionen av heminredning öka.  
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I det tredje exemplet har vi sett att mode kan vara ett sätt att uttrycka sin identitet.  Då mode 
är föränderligt och ständigt uppdateras betyder det att om en människa vill uttrycka sin 
identitet genom mode i hemmet krävs en ständig uppdatering av inredning och därmed ökar 
konsumtionen av nya produkter.  
 
5.2 Diskussion 
 
Vi har genom vår studie gett en djupare förståelse hur tidningar framställer identitet i hemmet. 
Vidare har vi även visat att identitet kan framställas på fler än ett sätt. Genom att tidningar 
exemplifierar olika former att uttrycka sin identitet bidrar detta till att tidningen lyckas fånga 
en bredare publik eftersom fler kan hitta sitt sätt att uttrycka sin identitet i hemmet.  Att locka 
till konsumtion genom identitet i heminredningstidningar är något som vi har saknat i tidigare 
forskning. Detta gör att vi har breddat hemmet som ämnesområde då vi har studerat hemmet 
utifrån en annan synvinkel än vad som tidigare har forskats kring.  
 
Vidare har vi kunnat bidra med en förståelse hur identitetsskapandet i heminredningstidningar 
kan leda till den ökade konsumtionen. Som vi inledningsvis diskuterade i vår bakgrund har 
konsumtionen av heminredning ökat markant under det senaste årtiondet. Då den kraftiga 
utvecklingen av heminredningskonsumtion är ett aktuellt fenomen har det lett till ett mindre 
forskat område. Genom vår analys anser vi att vi kunnat ge en möjlig förklaring till den ökade 
konsumtionen av heminredningsprodukter. 
 
Vi kan bland annat i en undersökning av TNS Sifo Orvesto Konsument se att svenskarna 
spenderar nästan lika mycket pengar på heminredning som på mat (svensk direktreklam 
2010). Vidare kan den ökade konsumtionen leda till ett större utbud av 
heminredningsprodukter på marknaden. Detta kan leda till att prisernas pressas på marknaden 
vilket följaktligen gör att fler har möjlighet till att konsumera mera.  
 
Den ökade konsumtionen kan bero på att läsaren blir influerad och inspirerad av den 
mångfald av identiteter som uppvisas i tidningarna. Tidningarna framhäver hur lätt det kan 
vara att byta identitet och livsstil genom att byta ut heminredning. Dessutom ser vi att 
tidningarna uppvisar ett mode som ständigt förändras. Detta tillsammans med lägre priserna 
på heminredning gör att människan enkelt kan byta ut sin inredning för att följa det nya 
modet. Detta kan leda till en överkonsumtion av heminredning. Den överkonsumtion som vi 
har åskådat har gjort att vi ifrågasätter vilka konsekvenser det kan få i framtiden ur ett 
miljöperspektiv. Utifrån den miljödebatt som pågår i samhället hoppas vi att vår studie kan 
hjälpa forskningen vad gäller överkonsumtion av heminredning. 
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